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Massa sovint, la cultura és vista com un element 
inútil, un divertimento que ens distreu en el nos-
tre temps lliure. S'obvia així el paper social de la 
cultura. La seva capacitat per cohesionar la soci-
etat i per crear homes i dones lliures. Però també 
s'obvia el seu paper econòmic. Una capacitat per 
generar riquesa que l'erigeix en un dels sectors 
productius amb més futur.
Fer de la cultura un motor econòmic: 
quatre regles e-lementals
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IA Intensos i recurrents són els debats que se susci-
ten en fòrums i mitjans sobre el model econòmic 
periclitat en el qual s’ha sustentat l’economia es-
panyola i catalana els darrers anys. Moltes són les 
veus que s’alcen, i amb tota la raó, contra l’econo-
mia del totxo i el finançament esbojarrat d’aques-
tes activitats, i moltes també les que proclamen la 
necessitat d’un nou model econòmic que encamini 
les perspectives de ressorgiment per al futur a mig 
i llarg termini.
Aquest nou model s’ha de basar en una nova eco-
nomia on la base industrial tindrà menys pes que 
en el passat per l'entrada d’economies molt més 
competitives en mercats de baixa i mitjana inten-
sitat tecnològica i, per tant, haurà de decantar-se 
cap a activitats d’alt contingut tecnològic i elevat 
valor afegit. En aquest cas, l’economia dels serveis 
apareix com a terreny abonat per fonamentar els 
pilars de l’economia del futur.
En aquest sentit, el progrés de l’estat del benes-
tar i la consegüent aparició de noves demandes 
socials, ha de resultar un element clau per anar 
confegint l'economia de serveis del futur. Més enllà 
dels serveis socials bàsics —seguretat, salut, in-
clusió social o educació— noves àrees d’activitat 
emergeixen com a alternativa de futur. una d’elles, 
sens dubte, és la cultura i més concretament, les 
indústries culturals.
Ser sector de futur, en qualsevol cas, suposa ser 
capaç de generar riquesa i ocupació d’una manera 
perllongada a llarg termini i això suposa, lògica-
ment, encabir aquest sector en un marc financer 
sostenible. Aquesta no és una afirmació trivial i a 
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més quan un dels trets definitoris de 
la situació econòmica actual és la res-
tricció financera tant per la via de la li-
mitació del crèdit del sector privat com 
pel lamentable estat de les finances 
públiques.
Per això, parlar de la indústria cul-
tural com a sector de futur ens obliga 
a una reflexió profunda sobre el model 
financer que pot fer possible un redre-
çament de l’activitat cultural i, en con-
seqüència, fer d’aquest sector un au-
tèntic motor de creixement econòmic. 
Lògicament, un plantejament d’aques-
tes característiques ens porta al debat 
de quin ha de ser el paper del mercat en 
el finançament de la cultura o comple-
mentàriament, quin és el paper de les 
administracions per satisfer les neces-
sitats no cobertes per aquesta via.
Aquest debat és, per força, complex 
i els elements que el condicionen són 
de naturalesa molt diversa però que, 
al cap i a la fi, estan relacionats amb 
les possibilitats relatives de captació i 
utilització de recursos financers de ca-
dascun dels sectors implicats, el públic 
i el privat.
Si fem referència al sector privat, el 
finançament de la cultura només pot 
provenir de dues vies principals. En pri-
mer lloc, dels recursos obtinguts dels 
usuaris pel pagament directe dels ser-
veis culturals rebuts, alternativament, 
dels fons captats de la societat civil per 
la via del mecenatge o patrocini. En el 
cas del sector públic, l’origen és molt 
més senzill, els pressupostos públics 
i, per tant, els recursos provinents dels 
impostos pagats pels contribuents so-
bre les seves rendes, consum, treball i 
patrimoni.
Triar una o altra alternativa, finança-
ment privat o públic o una combinació 
més o menys ponderada de les dues, 
exigeix un primer posicionament de 
la política cultural respecte si cal de-
cantar-se cap al pagament per part de 
l’usuari —és a dir, qui en treu els avan-
tatges directes— o bé tendint a la gra-
tuïtat del sistema. Avui en dia, al menys 
en els països occidentals desenvolu-
pats i de tradició no saxona, el model 
apunta cap a una situació intermèdia 
on el sector públic acaba complemen-
tant tot allò que no acaba finançant el 
mercat.
Ateses les actuals circumstàncies 
econòmiques marcades per les enor-
mes dificultats pressupostàries de les 
administracions financeres de la cul-
tura —principalment la Generalitat i 
els ajuntaments— sembla extremada-
ment complex mantenir el nivell d’acti-
vitat amb els paràmetres tradicionals 
de finançament.
Més que mai —essent com és la cul-
tura un sector d’activitat que des de la 
perspectiva dels pressupostos públics 
sovint pot quedar relegat davant ne-
cessitats més peremptòries— sembla 
que les alternatives de futur passen per 
intentar basar el finançament del siste-
ma en un model més obert al mercat o 
per reordenar de manera més eficient 
els recursos disponibles provinents del 
sector públic.
Una activitat cultural
més orientada al mercat
Orientar la cultura al mercat i desper-
tar l’interès del consumidor no és una 
tasca senzilla i més quan en algunes 
parcel·les culturals la distància entre el 
bé cultural i l'usuari és immensa. De ve-
gades, el producte està més a prop del 
creador que del potencial consumidor 
i com més lluny del consumidor, més 
dificultats per obtenir el seu reconeixe-
ment i conseqüentment, més dificultós 
el paper del mercat en el finançament. 
Per contra, la potencial dependència 
d’altres fonts —principalment el sector 
públic— augmenta proporcionalment a 
aquesta distància. 
La distància del bé o servei cultural 
respecte al mercat pot ser o no insal-
vable. En alguns casos, la pròpia natu-
ralesa del producte o el propi procés de 
generació del bé cultural —tantes ve-
gades aliè a tota reflexió sobre mercats 
potencials— fa pràcticament inviable 
el paper del sector privat en la genera-
Els serveis són el pilar de l’economia del futur, on més enllà dels 
de caràcter socials, sorgeixen noves àrees d’activitat. una 
d’elles és la cultura i més concretament, les indústries culturals
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ció de mecanismes financers per do-
nar viabilitat al servei. Imaginem, en el 
primer cas, una determinada col·lecció 
patrimonial que cal preservar però que 
difícilment interessa a àmplies capes 
de població. En aquest cas, ens troba-
ríem un producte que hauria nascut 
sense la possibilitat de concebre prèvi-
ament el potencial del mercat de destí. 
D’altra banda, en el segon cas, pensem 
en els grans creadors que sovint han 
desenvolupat la seva activitat al mar-
ge dels corrents de masses, assumint 
cotes de risc que han generat obres ba-
sades en la interpretació de fenòmens 
socials i morals reconeguts anys o dè-
cades després per capes més àmplies 
de la societat. 
Al marge d’aquestes situacions de 
naturalesa particular —que justifiquen 
models de finançament quasibé pú-
blics— molta activitat cultural pot fo-
namentar la seva viabilitat en un model 
on finançament públic i privat es com-
binin en proporcions adequades.
Tanmateix, orientar l’activitat cap 
al mercat —és a dir, suscitar l’interès 
del públic o dels mecenes o patrocina-
dors— requereix polítiques empresari-
als específiques que no disten excessi-
vament de les que es duen a terme en 
sectors econòmics vinculats al comerç 
de béns no intangibles. En aquest sen-
tit, acostar la cultura al públic exigeix 
polítiques decidides d’excel·lència en 
el disseny de producte, sensibilitat en 
les polítiques de fixació de preus i com-
promís en les polítiques de promoció i 
distribució dels béns culturals.
Parlar de cultura i mercat ens obliga, 
doncs, a crear un discurs de producte o 
servei cultural, a definir una política de 
preus i també a pensar en una promo-
ció que faci arribar a la societat l’exis-
tència d’aquest bé o servei cultural i un 
posicionament que posi de manifest 
l’excel·lència del seu consum puntual 
o continuat. L’expressió de les formu-
lacions concretes davant aquestes 
grans línies estratègiques constituiran 
les línies que tot agent, públic o privat, 
haurà de tenir en compte per situar el 
producte en el mercat.
Sobre el producte, el punt clau del 
discurs rau en la seva definició. Des del 
punt de vista empresarial, tota creació 
de producte parteix de la base de la 
identificació d’un potencial de mercat. 
Què venem i a qui li venem són les dues 
preguntes que desencadenen la posta 
en marxa d’un procés empresarial i co-
mercial. I aquestes són preguntes que 
normalment obtenen resposta amb ca-
ràcter previ a la creació del producte. La 
investigació de mercats i, per tant, de 
les preferències dels consumidors, es 
revela com a element clau del procés.
En l’àmbit cultural, l’accent sembla 
posar-se en allò venem, més que a qui li 
venem. Per tant, des de la cultura cal fer 
un esforç en invertir aquesta tendència 
i, així, propiciar l’acostament entre cre-
ador i consumidor. Només amb produc-
tes atractius i amb capacitat d’obtenir 
reconeixement pel segment de públic al 
qual van dirigits podem entrar al mer-
cat i reduir la dependència del sector 
públic.
Si el primer pas en la definició del 
projecte cultural és què i qui, el passos 
immediatament posteriors són l'on i el 
com. En el primer cas, la definició d’una 
estratègia de territorialització del con-
sum cultural no és una cosa senzilla. En 
un moment en què el món està intensa-
ment interrelacionat i que la globalitza-
ció és una realitat, moltes veus s’alcen 
advocant per la internacionalització de 
la cultura. Com a declaració de princi-
pis, impecable. Però com a estratègia 
d’aplicació pràctica, sorgeixen alguns 
dubtes entorn a les veritables possibi-
litats d’internacionalització.
En efecte, la internacionalització no 
sempre és possible i moltes vegades ni 
tan sols rendible. Pot no ser-ho per la 
naturalesa del producte o per les ca-
racterístiques dels mercats exteriors, o 
no sortir a compte perquè l’alt compo-
nent de valor afegit i recursos humans 
incorporat a determinades produccions 
fa que els costos d’exportació siguin su-
periors als ingressos que s’obtenen amb 
la comercialització. Aquí, doncs, un cas 
més on la predominança del sistema de 
Les alternatives de futur del finançament del sistema 
cultural passen per l'obertura cap el mercat i per reordenar 
els recursos disponibles provinents del sector públic
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mercat i l’estratègia d’internacionalitza-
ció es veuen severament condicionats 
si ens cenyim únicament a l’anàlisi dels 
fluxos comercials. Lògicament, en casos 
com aquests, estaríem davant del supò-
sit de promoció internacional, en tot cas, 
anteriors en el temps a qualsevol estra-
tègia de comercialització exterior.
De la mateixa manera, la supremacia 
de l’oferta i la demanda també es veu 
limitada en el cas de cultures minorit-
zades en què la consolidació del mercat 
local es converteix en un repte moltes 
vegades titànic o simplement inabas-
table per la seva manca de dimensió, 
les inèrcies històriques, les economi-
es d’escala o l’hegemonia de sistemes 
comunicatius diferents als de la cultu-
ra en qüestió. Totes aquestes circum-
stàncies poden arribar a crear unes 
distorsions en el funcionament dels 
mecanismes d’assignació de recursos 
que obliguen a establir mecanismes 
d’intervenció pública en la línia de cor-
recció del sistema de no mercat.
Llevat d’aquestes excepcions —molt 
importants i rellevants en el cas de la 
cultura catalana, i en particular, de la 
cultura en català— l'extensió territorial 
de la difusió cultural és, sens dubte, la 
via més adequada per afavorir l’entra-
da de recursos privats en el sistema i 
no només per la via del pagament dels 
serveis consumits. A major difusió terri-
torial, majors possibilitats d’implicació 
del teixit empresarial en el finançament 
de la cultura i, per tant, més capacitat 
d'aconseguir recursos via patrocini. 
En darrer terme, decidit l'on, el com 
apareix com la part més mal·leable del 
procés. Promoció, comunicació i publi-
citat són elements claus de la política 
de difusió cultural que han de vetllar no 
tan sols per fer existir les produccions 
o serveis culturals o elevar-les a la ca-
tegoria de bé col·lectiu, sinó especial-
ment per transmetre al consumidor els 
avantatges indiscutibles del consum. 
La creació de missatges pertinents, la 
tria dels canals de comunicació i l’ús 
adequat de les noves tecnologies han 
de servir per completar el cicle de gene-
ració de valor per al producte cultural.
En tot cas, sobre la decisió de quins 
béns o serveis culturals cal deixar al 
lliure funcionament del mercat o fins a 
quin punt cal encomanar la seva exis-
tència o supervivència al joc de l’oferta 
i la demanda, les opcions polítiques 
i les característiques estructurals de 
la societat resulten d'una importància 
cabdal. Societats de caire tradicional-
ment més liberal tendiran més a deixar 
en mans de la iniciativa privada i del joc 
de mercat, el finançament de la cultu-
ra que societats amb una vessant més 
social centrada en l’estat del benestar.
Però més enllà de la tradició social, 
l'alternativa del mercat queda determi-
nada per les opcions polítiques de cada 
moment, per bé que l’establiment del 
límit entre finançament públic o privat 
és complex sobretot en allò que acaba 
definint la participació relativa d’amb-
dós sectors. Això és especialment cert 
quan es vol entrar a valorar les políti-
ques en diferents àmbits de la cultura 
o de les indústries culturals.
Una millor aplicació
dels recursos públics
La migradesa econòmica a les finan-
ces públiques i les perspectives poc 
engrescadores d’un eventual enforti-
ment, obliguen, al marge d’orientar la 
producció al mercat, a millorar l'assig-
nació dels recursos públics en el finan-
çament dels projectes culturals.
La gestió dels recursos públics des-
tinats a la cultura pot ser més rendible 
i justa sempre que l’administració prio-
ritzi uns criteris d’actuació clars i sen-
zills. En la nostra opinió, els principis in-
herents a la gestió pública de la cultura 
serien fonamentalment dos: eficiència 
i equitat. En tercer lloc, ateses les cir-
cumstàncies d’entorn, la política cul-
tural s’ha de comprometre també de-
cididament en l’enfortiment de l’esperit 
emprenedor entre els agents del sector.
La inversió pública en cultura es jus-
tifica no només pel seu impacte eco-
nòmic immediat sinó també pel con-
En l’àmbit cultural, l’accent sembla posar-se en allò que venem 
més que a qui li venem. Cal un esforç en invertir aquesta tendència 
i així propiciar l’acostament entre creador i consumidor
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junt d’efectes externs favorables que 
produeix el consum cultural sobre la 
població: enriquiment personal, millo-
ra dels valors i increment de la cohesió 
social. una inversió en un projecte cul-
tural serà més justificable i més efici-
ent com més repercussió social tingui, 
és a dir, com més públic acabi bene-
ficiant-se del seu consum. En aquest 
sentit una correcta administració dels 
recursos públics ha de tenir en comp-
te uns llindars mínims de rendibilitat 
econòmica i social per sota dels quals 
no resulta eficient i desitjable finançar 
projectes culturals. una política que 
delimiti prioritats en aquest sentit és 
clarament estalviadora de recursos i, 
per tant, imprescindible en un moment 
com l’actual.
El segon principi fonamental en la 
gestió dels recursos públics és el de 
l’equitat. Suport equivalent a esforç 
equivalent. Com a principi és sens dub-
te indiscutible, com a realitat més que 
desitjable. una assignació de recursos 
equitativa i transparent pot transfor-
mar el model operatiu del sistema cul-
tural a través d'ajustar el finançament 
de l’activitat a l’eficiència del sistema. 
Igualar el finançament públic de l’acti-
vitat en funció dels resultats, fa equi-
tatiu el sistema però també el fa més 
eficient, en la mesura en què es finan-
cen millor les activitats més rendibles 
socialment i culturalment.
En tercer lloc, l’administració pública 
té un paper fonamental en la creació 
de condicions d’entorn per afavorir la 
transició del sistema cultural des d’un 
model de protecció intensa a un model 
d’assumpció progressiva de riscos em-
presarials com a via de transició cap al 
mercat. Aquest nou model ha de basar-
se en una acció decidida de l’adminis-
tració en l’àmbit de la cooperació amb 
el sector cultural a través de mesures 
de foment de l’esperit emprenedor, mi-
llora en els models organitzatius i de 
gestió o reformulació d’instruments 
útils per a minorar el risc inherent a 
l’activitat empresarial en la cultura.
Finalment, no cal esmentar la impor-
tància que també pot tenir l’acostament 
de la gestió privada als equipaments 
públics com a element per millorar 
l’eficàcia pública, i més en un moment 
en què el sistema d’equipaments veu 
limitada la seva capacitat d’actuació 
per les fortes restriccions financeres 
que experimenten els pressupostos 
municipals, al cap i a la fi, decisius en 
el finançament de l’activitat cultural 
impulsada directament per l’adminis-
tració pública.
En definitiva, empresa, equitat i efici-
ència, tres conceptes, tots tres amb la 
lletra «e», que apareixen com a regles 
elementals i indispensables per afron-
tar el repte de convertir el finançament 
de les indústries culturals en una au-
tèntica palanca del sistema empresa-
rial cultural.
Si en aquest context recordem la 
necessitat d’excel·lir en el producte 
per arribar al consumidor, si refermem 
les polítiques culturals en el concepte 
d’excel·lència, una nova «e» se suma 
als principis rectors de la política cultu-
ral. Fer possible la cultura com a motor 
econòmic i social necessita una política 
basada en aquest regla e-lemental de 
les quatre «e». o
Empresa, equitat i eficiència, fan amb l'excel·lència la regla 
e-lemental per convertir el finançament de les indústries 
culturals en una palanca del sistema empresarial cultural
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